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1. ÚVOD  
 
Každá firma v dnešním těžkém konkurenčním prostředí, kdy zájem o zákazníka je 
mnohem dravější nežli dříve, by se měla věnovat marketingu, marketingovým cílům, 
strategiím a plánům velice podrobně a důsledně. 
 
Dříve se nemuselo vynaložit velký důraz na marketing, jako dnes. Výrobci, obchodníci 
své zboží vždy prodali kvůli nenasycenému trhu. Avšak roky ubíhaly a trh začínal být 
výrobky přesycen, spotřebitel získal jednu zásadní možnost a to si výrobek vybrat. V 
dnešní době se firmy musí věnovat marketingu, aby zákazníka přilákali a přesvědčili o 
svých nejlepších výrobcích. 
 
Marketingová komunikace a poznání samotného zákazníka je základem zjištění co a v 
jakém měřítku vyrábět. Poznání tužeb, přání zákazníka a následně na to reagovat, 
přizpůsobit se k prostředí, být pružný, je dalším důležitým článkem dobré marketingové 
strategie. 
 
Úspěch každé firmy spočívá především v tom, jak rychle se dokáže přizpůsobit změnou 
vývoje poptávky a trhu. Umět se přizpůsobit, nestát na jednom místě, sledovat 
konkurenci, své stávající zákazníky a umět něco nového nabídnout zákazníkům, patří 
mezi klíčové body úspěchu. Špatně či nevhodně nastavené plány mohou mít negativní 
vliv na celý chod firmy a potažmo na její finanční výsledky. 
 
Firma by měla stále analyzovat své nedostatky, využívat svých výhod, snažit se prodat 
své služby zákazníkům, sledovat své postavení na trhu, umět vytvořit plán, aktualizovat 






Společnost, patří na trhu k firmám se stálým jménem, které něco znamená. Jejich 
působení na trhu je hlavně zaměřeno na celní problematiku, nabízí především služby v 
podobě celního odbavení spolu s nabízenými produkty se clem souvisejícími. 
Společnost působí nejen v České Republice (11 poboček), ale má i jednu pobočku na 
Slovensku. Společnost vidí jasný určený cíl ve zviditelnění svého jména, svého 
postavení a především změně své marketingové strategie k lepšímu. Firma velice dobře 
ví, že své postavení musí v co nejkratší možné době změnit, jinak jejich výsledky 
hospodaření budou stále vykazovat nenaplněné představy.  
 
V této práci se budu především snažit analyzovat situaci firmy, získat potřebné 
informace s dostupných literárních a internetových zdrojů. Následně pomocí 
různorodých technik analýz, kde se budu snažit ukázat silnou a slabou stránku 
společnosti, vlivu konkurence, samotné zákazníky a v neposlední řadě bude velký důraz 
kladen na věnování komunikačnímu mixu. Na základě zjištěných informací navrhnu 
















2. CÍLE PRÁCE  
 
Hlavním cílem bakalářské práce je návrh vhodných nástrojů marketingové komunikace 
pro spediční společnost. Mezi dílčí cíle pak patří analýza současné situace společnosti, 
popis vnějšího a vnitřního prostředí a nalezení vhodných prvků marketingové 
komunikace. 
 
V  bakalářské práci se budu věnovat nejen získaným informacím v teoretické části, 
které budu implementovat a čerpat z nich v části praktické, ale i reklamě, určitému 
marketingovému šetření, či marketingu internetovému. V praktické části tyto témata 
více rozšířím na základě podkladů získaných z dostupných prostředků. 
 
Cíl bude snaha zviditelnit firmu na trhu, její dobré jméno, ale také logo a webové 
stránky. Zlepšení marketingové komunikace a zejména pak propagace by mohlo vést k 
zastavení poklesu tržeb v současnosti a do budoucnosti. Pokud firma začne rozvíjet i 
jiné složky marketingového mixu, mohlo by dojít i k postupnému narůstání tržeb. 
 
V průběhu bakalářské práce se budu snažit odpovědět a věnovat se těmto otázkám: 
 
• Jaké má firma postavení na trhu? 
• Věnuje se marketingu? 
• Monitoruje své vnější a vnitřní okolí? 
• Dává dostatečný důraz propagaci a reklamě? 
 
Tyto otázky patří k těm zásadním pro každou působící firmu na trhu. Nalézání jejich 
odpovědí budu hledat v teoretické části čerpané z odborných knih nebo využití 
přednášek či skript. V analytické části se budu snažit čerpat z prostředků a informací 
podaných přímo firmou. Veškeré získané informace jak z části teoretické, tak z části 
analytické se budu snažit správně implementovat k vhodným a vyhovujícím návrhům 
pro zlepšení marketingového mixu firmy. 
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3. TEORETICKÁ VÝCHODISKA BAKALÁŘSKÉ PRÁCE 
Tato bakalářská práce zahrnuje kapitoly marketing, marketingová komunikace, 




Marketing je v dnešní době chápan jako velice potřebný instrument každé začínající 
firmy na trhu. Je vlastně všude kolem nás. V podobě reklamy, bilbordů, nejrůznějších 
druhů letáků. Neustále nás někdo upozorňuje z velkých panelů při cestě do práce, z 
rádia na nás volají s nejrůznějšími akcemi s výhodnou koupí. Širokou veřejností je 
chápán jako prostředek pro to, aby se mohlo produktu prodat s co nejvíce nejprůbojnější 
reklamou, avšak dnešní moderní marketing je už zcela jiný.  
 
Dnes je potřeba marketing chápat ne pouze jako vztah, kde za každou cenu vnutíme 
zákazníkovi výrobek, a tím se váže hned k jeho prodeji. Ale je třeba se zaměřit a dívat 
se na něho z pohledu zákazníka, jeho přání, tužeb a uspokojování jeho potřeb. Pokud 
marketingový poradce dokáže dobře ohodnotit situaci, porozumí zákazníkovi, vyvine-li 
výrobek, který přináší zákazníkovi novou hodnotu za příznivou cenu, účinně jej 
distribuuje a podporuje jeho prodej, tak se tyto výrobky snadno prodávají.(1 str. 38)  
 
Pro marketing existuje mnoho definic, níže uvádím například tyto: 
„Marketing je sociální a manažerský proces, s jehož pomocí získávají lidé všechno, co 
potřebují nebo po čem touží, a to na základě výroby komodit a jejich následní směny za 
peníze nebo za jiné komodity“ (Philip Kotler) 
 
„Marketing je systém procesů a plánování a realizací koncepcí tvorby cen, propagace  
a  distribuce myšlenek, výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí 
požadavky zainteresovaných jednotlivců či organizací“ (Americká marketingová 
asociace) 
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„ Marketing je proces řízení, který je odpovědný za identifikaci, předvídání a 
uspokojování požadavků zákazníka při tvorbě zisku. " (Marketingový institut ve Velké 
Británii) 
 
Všechny uvedené definice jsou mírně odlišné, ale i tak mají v textu stále něco 
podobného. Tím je marketingová filozofie, zabývající se cíleně, vědomě a soustředěně 
na zjišťování potřeb zákazníka.(2 str. 11)  
 
3.1.1.  Základní pojmy marketingu 
 
Potřeba – představuje pociťovaný nedostatek. Potřeby mohou být nejen teplo, potrava, 
pocit bezpečí, ale i sociální potřeby, sounáležitost, city a potřeby jednotlivce zahrnující 
touhu po poznání a seberealizaci. Člověk pociťující nedostačující potřebu se ji snaží 
odbourat způsobem: 
 
• Vyhledáváním předmětů, které potřebu uspokojí 
• Nebo se snaží potřebu omezit (3 str. 40) 
 
Poptávka – Lidé mají své potřeby. Ale také mají své přání, které se snaží uspokojit. 
Hledají na trhu pro sebe nejvíce uspokojitelné potřeby. Vyhledávají na trhu to, co je 
momentálně pro ně důležití a potřebné. Také hledají soubor výhod v podobě slev a 
výhodných nákupů. Každá prosperující marketingová společnost si dává záležet na 
rozpoznání tužeb zákazníka, který na trhu něco chce a hledá. Na základě výzkumů, 
dotazování, analyzování jsme schopni, prostřednictvím marketingu dobře ohodnotit 
situaci na trhu a dát zákazníkovi to co chce a potřebuje.(3 str. 41)  
 
Nabídka – Nabízí a ukazuje zákazníkovi to, co je na trhu k dostání. Neboli prodejce 
udává na trh zboží, které chce prodat v určitém množství za určitou cenu. 
 
„Nabídka je určitá kombinace produktů, služeb, informaci nebo prožitků, které trh 
nabízí k uspoření potřeb nebo přání.“(3 str. 41) 
Prodejci na trhu nabízejí i služby v
nebo bankovní služby. Jsou to ve své podstat
vlastníkem.(3 str. 42) 
 
Touhy a přání – Každý spot
přát dítě, žena nebo muž. Nám spot
něco chybí a máme pocit nedostatku. Snažíme se tento pocit odbourat v
poptávky na trhu. 
  
Americký psycholog Abraham Harold Maslow v roce 1943 vytvo
pyramidu potřeb, která je hierarchií pot
 
Obrázek 1: Maslowa pyramida pot
Zdroj: Vlastní zpracování dle 
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 široké škále, např. oboru kadeřnictví a kosmetik
ě nehmotné služby a spotř
řebitel má nejrůznější touhy a přání. Ně
řebitelům způsobuje touha či př
řeb. (4 str. 15) 
 
řeb 
 (4 str. 15)   
seberealizace








ebitel není jejích 
co jiného si bude 




Směna – je proces, v němž zboží mění svého majitele. Může mít povahu transakční 
v podobě směny, kde se zboží promění za peníze. Také může mít podobu bartrovou, kde 
se zboží pomocí transakcí smění za jiné zboží. Nebo v podobě transferu kdy určitý 
subjekt předá něco jiného subjektu dalšímu druhému, aniž by za to obdržel něco 
hmotného. Aby mohlo dojít ke směně, musí se účastnit dvě strany. Kde každá strana má 
něco co potřebuje ten druhý. Během směny by měla probíhat komunikace a především 
také dodání zboží. (5 str. 4) 
 
3.1.2. Základní koncepce řízení firmy 
Firma, která chce, aby byla na trhu úspěšná, musí vynaložit úsilí. Především 
komunikovat se svým okolím, pozorovat jej a zjišťovat momentální potřeby 
jednotlivých účastníků na trhu. Umět oslovit správným způsobem svým výrobkem 
v pravém čase a na pravém místě. Firma musí být stále ve střehu a hledat nejvhodnější 
cestu k zákazníkovi. Toto vše zahrnuje pojem podnikatelská koncepce. V současné době 





• Sociální  
 
U výrobní koncepce je bráno to, že spotřebitel bude hledat co nejlevnější a co 
nejdostupnější výrobek. Tento fakt výrobce zaregistruje a bude se snažit o co největší 
zefektivnění výroby pomocí snižování nákladů na každý jednotlivý výrobek a pokrytí 
široké oblasti trhu. Výrobce se snaží v tomto stádiu o co největší zisk a nepřihlíží na 
skutečnou potřebu spotřebitele.(6 str. 11) 
 
Úplný rozdíl nastává u koncepce výrobkové, kde zákazník nehledá výrobek co 
nejlevnější, ale především, velice kvalitní spolu s dokonalým designem a hlavně 
fungující. Tito zákaznici jsou ochotni zaplatit a nakupovat velice prestižní zboží, ale 
jsou především ochotni za toto kvalitní zboží zaplatit. Výrobkově orientovaní výrobci se 
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soustřeďují na tento druh výroby a neustále svoji výrobu zdokonalují. Ale avšak při 
veliké pozornosti své výroby může nastat situace tzv. marketingová krátkozrakost, kde 
dojde k tomu, že se dává velký důraz na zdokonalení výrobku, ale na potřebu 
zákazníka.(6 str. 11) 
 
U prodejní koncepce nastává situace, kdy spotřebitel o výrobcích není dobře 
informován a ví o nich buď velice málo, nebo o nich do konce neví vůbec nic. Základní 
koncepce je snaha informovat dostatečně spotřebitele a dát mu impuls k nákupu 
výrobků. Většina firem využívá tuto koncepci, když má spoustu výrobků a potřebuje je 
prodat. Především se uplatňuje při tzv. nepoužívaném zboží. Jsou to produkty, které 
spotřebitel nevyhledává a momentálně je nepotřebuje. Výrobci snažící se prodat svoje 
nadbytečné zásoby se někdy snaží o propagaci výrobku, pomocí použití agresivní 
metody a to může mít neblahý dopad na jejich jméno. (6 stránky 11-12) 
 
Marketingová koncepce – vychází z úvahy, že firma může uspět a dosáhnout svých 
cílů, pokud dokáže dobře odhadnout potřebu zákazníka. Na základě dobrého odhadu, 
správného vyčlenění a poznání trhu, zjištění potřeb zákazníka v podobě analýz a šetření, 
schopnost reakce na měnící se potřeby svých zákazníků, vytvoření hodnot tužeb a přání, 
si pak firma může přisuzovat úspěch.(1 stránky 50,51,52) 
 
Společenská koncepce – je založená velice obdobně jako marketingová koncepce. Je 
ze všech pěti bodů nejnovější. Zabývá se především teorii o firmě napomáhající k její 
úspěšnosti, veškerým pochopení zákazníka v podobě jeho potřeb a přání. Je to hledisko 
dlouhodobé, které zohledňuje zájmy nejen spotřebitele, ale i firmy.(1 str. 53) 
 
3.1.3. Marketingové prostředí 
Každá firma zaměřující se na marketing ví, že musí sledovat změnu marketingového 
prostředí a být flexibilní. Umět reagovat na změny a přizpůsobit se. Existují faktory, 




Rozdělujeme základní dva faktory (5 str. 84): 
• Mikroprostředí (vnitřní) 
• Makroprostředí (vnější) 
 
Mikroprostředí – úkolem marketingu je vytvářet a udržovat vztah se zákazníky a 
uspokojovat jejich potřeby. Avšak tento úkol není jednoduchý a samotný marketing ho 
sám nezvládne. K tomu potřebuje spoustu ovlivňujících a napomáhajících faktorů jako: 
(zaměstnanci, dodavatelé, poskytovatelé služeb, zákazníci, konkurenti i veřejnost). 
(1 str. 175) 
 
Makroprostředí – jsou ovlivňující faktory mimo firmu. Faktory, které mohou na jedné 
straně firmě otevřít nové příležitosti, ale také mohou firmě ublížit. Mezi základními 
vlivy tvořící makroprostředí. Patří vlivy (sociální, technické a technologické, 
ekonomické a politicko-legislativní).(5 str. 84) 
 
3.1.4. Marketingová strategie 
Marketingová strategie je základní jednotkou logiky, s jejíž pomocí chce společnost 
obstát na trhu a dosáhnout svým marketingovým cílů. Každá strategie nemůže být 
stejná. Liší se svým zaměřením a tím pádem i zaměřením na trh. Firma by měla 
fungovat na trhu, o kterém ví, že přináší něco nového, zvládne obstát v konkurenci a 
přilákat si své budoucí nebo udržet stávající zákazníky.(3 str. 112) 
 
3.2. Marketingová komunikace 
V dnešní době, kdy se přebírá moderní marketing, nejde jen o prodej výrobků, ale 
především se bere ohled i na spotřebitele. Firma se zákazníky musí komunikovat ve 
formě informování, přesvědčování, prezentací idejí, sdílení myšlenek, zaměření 
informací určených pro trh, který je cílově určen. Cílem marketingu je sice primárně 
zvyšování informací spotřebitelů o produktech firmy, ale má také za cíl přesvědčit 
zákazníka k přijetí výrobku. (5 str. 222) 
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Marketingová komunikace má dvě základní členění: 
• Osobní  
• Neosobní  (5 str. 222) 
Osobní komunikace – se uskutečňuje buďto v malém počtu lidí, anebo pouze mezi 
dvěma osobami. Osobní marketing má kouzlo v tom, že je velice intimní, navazuje se 
určitá atmosféra a dotazovaný spotřebitel má pocit péče. Výhodu má v tom, že se 
můžou okamžitě vyhodnocovat informace získané od spotřebitele. Součástí zpětné 
komunikace můžeme získat i poznatky z neverbálního projevu, odhalující některé skryté 
reakce na sdělení informací. (5 str. 223) 
Neosobní marketing neboli masivní – zákazník ztrácí pocit určitého soukromí a 
zájmu. Informace se předávají velké skupině zákazníků v jednom okamžiku. U 
masivního marketingu nejsou náklady tak vysoké jako u marketingu osobního. Za 
nedostatek se může považovat zkreslené informace od dotazovaných. Nevidíme je, 
neuslyšíme jej a nemůžeme reagovat na jejich podměty. Také může nastat časová 
odluka mezi podáním sdělení a přijetím a zkreslení informací.(5 str. 222) 
 
3.2.1. Složky marketingové komunikace 
Marketingová komunikace se používá jako ucelený soubor nástrojů, které umožňují jak 
efektivně řídit tržní procesy, tak efektivní komunikaci s obchodními partnery a se 
zákazníky. Také se označuje jako: komunikační mix, který se skládá z pěti důležitých a 
vzájemně se doplňujících složek: 
• Reklama 
• Podpora prodeje 
• Práce s veřejností 
• Osobní prodej 
• Přímý marketing (6 str. 154) 
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3.2.1.1.Reklama  
Reklama je jedním z nejstarších, nejviditelnějších nástrojů marketingového mixu a patří 
mezi velmi důležitou složku marketingové komunikace. V podobě vsugerování 
informací, sdělení informací k podpoře své značky. Nejdůležitějším bodem v procesu 
předávání informací, je kreativní nápad zhotovení reklamy a předání tímto informací 
ke spotřebiteli.(7 str. 203)  
Reklama má tří základní formy: 
• Zaváděcí 
• Přesvědčovací 
• Připomínající (6 str. 156)  
Zaváděcí reklama má především funkci informační. Hlavní cíl je představit 
zákazníkovi nový výrobek uváděny na trh. Cíl reklamy je, aby se zákazníkovi dostal do 
podvědomí. Stává se často, že výrobek je uváděn na trh s velkým předstihem. Z důvodu 
vzbuzení zájmu zákazníka o výrobek. Díky reklamy se představuje výrobek, informuje 
zákazníka o výhodách a podněcuje koupi. Zdůrazňuje své vlastnosti, své výhody oproti 
jiným výrobkům, své lepší přednosti před konkurencí, o dostupnosti a i ceně. (6 str. 
156)  
Hlavním cílem přesvědčovací reklamy je snaha přimět zákazníka k tomu, aby koupil 
výrobek propagovaný a ne jiný. Jsou neustále přesvědčováni, že daný výrobek je 
mnohem lepší a výhodnější než výrobek od konkurence. Velice účinná reklama je 
v podobě srovnávání. Ukázaní chyb daného srovnávacího produktu.  Přesvědčovací 
reklama se hlavně využívá u stávajících výrobků na trhu.(6 str. 157) 
Připomínající reklama jejím cílem je neustále se připomínat spotřebitelům, že výrobky 
které rádi používají, jsou stále na trhu a jsou ještě lepší, než byly. V podobě změny 
složení, záručního servisu, čí možnosti náhradních dílů. Je to velice důležité pro 
zákazníka, protože má pocit, že se dá vše vyřešit k lepšímu. (6 str. 157) 
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Mezi hlavní prostředky reklamy patří: 
• Inzerce v tisku 
• Televizní spoty 
• Vnější reklamy 
• Reklama v kinech 
• Audiovizuální snímky (8 str. 192) 
 
3.2.1.2.Podpora prodeje 
Podporu prodeje lze charakterizovat jako činnost působící na všechny složky 
distribučního řetězce. Také na zákazníky, mezičlánky v obchodním řetězci, konečného 
spotřebitele, firmy, které jsou prostředníky na distribuční cestě a prodejní personál.      
(5 str. 230)  
Podpora prodeje je vlastně zaměřená na fázi uskutečnění, tedy nákupu. Snaží se, aby 
daný výrobek zákazník buďto alespoň vyzkoušel, anebo nejlépe zakoupil. Při podpoře 
prodeje se využívají nejrůznější způsoby přilákaní zákazníka: 
• Sbírání kupónů 
• Bezplatné vzorky 
• Vyplnění formulářů (9 str. 262) 
Cíle podpory prodeje se budou lišit, podle toho na koho chceme působit: 
• Podpora prodeje vůči zprostředkovatelům (např. cenové a necenové 
obchodní dohody, společnou reklamní činnost, výstavky nabízeného zboží, 
podpora na vystavování zboží, pracovní schůzky, večírky, pohoštění, rauty) 
• Podpora prodeje vůči spotřebitelům (např. kupóny, slevy z ceny, rabaty, 
cenové balíčky, prémie, odměny, loterie, soutěže). 
• Podpora prodeje v maloobchodní činnosti (slevy z ceníkových cen, 
maloobchodní kupóny, dvojité kupóny, výstavky zboží, předvádění zboží. 
 (6 stránky 158-159) 
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3.2.1.3. Práce s veřejností  
Činnosti, které se zahrnují pod pojmem Public Relations nekladou vůbec důraz na 
propagování a dostání výrobků do povědomí zákazníka. Jejich hlavním smyslem je 
dostat se do veřejného povědomí, jako celek. V jednotlivých složkách kladou důraz na 
představy podniku a jeho záměry, především mají zájem o zisk, kde zčásti zisk věnují 
do realizovaných akcí k prospěchu celé společnosti. Je třeba chápat, že tady nejde vůbec 
o propagaci výrobku. Prezentující firma se sice prezentuje podobnou formou jako 
výrobek, ale jsou to dva odlišné aspekty. Jde pouze o prezentaci firmy a následně při 
dostatečně dobré reklamě si spotřebitel daný výrobek zakoupí. Rozdíl spočívá 
především v tom, že u výrobku reklama sbírá ovoce takřka ihned. Reklama u Public 
Relations a případná odezva, ale trvá delší časový interval.(5 str. 235) 
Hlavní nástroje Public Relations: 
• Zprávy předávané přímo médiím 
• Tiskové konference a vztahy s tiskem 
• Organizování zvláštních akcí 
• Vydávaní publikací 
• Sponzoring 
• Lobování (6 stránky 158-159) 
 
3.2.1.4. Osobní prodej 
Každý snad zná pojmy prodejce, asistentky, obchodní zástupci či prodavači. Být dobrý 
prodejce, je v dnešní době těžká disciplína. Ale ten kdo to umí, má značnou výhodu. 
Velice důležitá je osobnost daného prodejce a jeho rozšířená informativnost o daném 
výrobku, znalost zákazníka a umění odhadnout při vstupu do místnosti či prodejny i 
třeba náladovost. (8 str. 193) 
K hlavním úkolům osobního prodeje patří: 
• Získání informací 
• Příprava plánování prodeje 
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• Kontakt se zákazníky 
• Uzavření obchodního jednání 
• Péče o zákazníka po nákupu (8 str. 193) 
 
Výhody osobního prodeje:  
• Přímý osobní kontakt se zákazníkem 
• Prohlubování a kultivace prodejních vztahů 
• Budování databází osvědčených zákazníků 
• Využívání a uplatňování psychologických metod (6 str. 162) 
 
3.2.1.5. Přímý marketing 
Přímý marketing je kontaktování stávajících a nových potenciálních zákazníků s cílem 
vyvolat reakci. Využívá veškerý druh přímého marketingu. Mimo jiné také 
telefonováním, kde nás operátor informuje třeba o zadávání nového výrobku na trh, kde 
zjišťuje náš názor a samozřejmě udává výhody produktu. Také většinou volají těm 
zákazníkům, kteří mají podobný sortiment a snaží se jim nabídnout věc lepší. Výhoda 
přímého marketingu je, že sbírané informace se můžou analyzovat, ukládat a 
napomáhají na základě zjištění informací splnit přání zákazníka.(7 str. 388) 
Mezi hlavními prostředky přímého marketingu patří: 
• Prospekty, letáky 
• Katalogy 
• Časopisy pro zákazníky 
• Telemarketing 




Přímý marketing může mít dvě formy: 
• Adresný přímý marketing – zde jsou nabídky určeny přímo zákazníkovi. 
Jejich informace jsou zapsány v databázi, kde se dá zjistit veškeré informace 
např. (osobní údaje, jejich reakce na nabídku, rychlost odezvy i způsoby placení) 
• Neadresný přímý marketing – oslovuje širší okruh lidí na trhu, ale ne 
jmenovitě a konkrétně na zákazníka. (6 str. 163) 
 
 
3.3. Internetový marketing 
V dnešním moderním světě se marketing bez internetu neobejde. A neobejde se bez něj 
ani firma, která chce na trhu uspět. Lidé využívají internet, čím dál tím více. Rozvoj 
urputně vzrostl od dob 60. let 20. stol. I přesto se lze hodně zdokonalovat. Internetová 
reklama a nákup ve Spojených státech má značný náskok před Evropou a Českou 
Republikou, ale i tak má český internetový marketing světovou úroveň. (10 str. 17) 
Internet usnadňuje komunikaci mezi svými uživateli, jímž je dnes velké množství lidí se 
širokou škálou nejrůznějších profesí. Internet je nedílnou součástí marketingu, tak jako 
marketing internetu. Internet pracuje s nespočetnými druhy komunikace (přes katalogy, 
letáky, dotazníky, ale i poštou či mobilem). Může oslovit uživatele jednoho či více a být 
v kontaktu formou emailu, skypu, blogu, či nejrůznějších sociálních sítí.(10 str. 17) 
 
3.3.1. E-commerce  
Představuje snahu při obchodování na internetu upozornit, informovat, propagovat a 
zdůraznit výrobek společnosti. Na internetu má e-commerce neskutečné výhody. 
Dokáže komunikovat se zákazníkem, upevňovat a vypracovávat vztah. Snižuje náklady, 
představuje vyšší rychlost, efektivitu a flexibilitu. Je to výhoda i pro zákazníka, protože 
si může vybrat zboží pohodlně z domova a nemusí vybírat výrobek v přeplněném 
obchodě. Dokáže si na internetu vyhledat to, co ho zajímá, dokáže si výrobek sám 
porovnat, udělat si přehled výrobku a koupit.(1 str. 182/183)  
Vybrané druhy obchodů
Uvádím graf s vybranými druhy obchod
jednotlivé toky složek. 
 
Obrázek 2: Vybrané druhy obchod
Zdroj: Vlastní zpracování dle 
 
3.3.2. Doména 
Co se týče správného názvu domény, 
nám přehledné informace 
ale v současné době již nemá doména z hlediska optimalizace pro vyhledava
význam, jde zde pouze o snadné zapamatování. 
 
 Doménu tvoří základní principy
• cz - generická doména 
• seznam - doména 2. 
 stránek,
• www - doména 3 
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3.3.3. SEO  
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3.3.4. Hlavní prvky SEO 
Mezi prvky s největší váhou pro správnou optimalizaci SEO patří: 
• Titulek stránky 
• Hlavní nadpis stránky 
• Klíčová slova na stránce 
• Klíčová slova (text) v odkazech 
• Zpětné odkazy 
• Indexace stránky (11 str. 100) 
 
 
3.4. Marketingový mix  
Mezí podstatnou a důležitou částí marketingového řízení, je právě marketingový mix. 
Pomocí základních prvků marketingového mixu firmy sestavují své možnosti. Zahrnuje 
vše podstatné, s čím se firma obrací na trh, zákazníky a veškeré prvky ovlivňující jejich 
úspěch na trhu. Základní prvky se označují jako 4P. Jejich seskupení se nesmí brát na 
lehkou váhu a musí se respektovat jejich vzájemné vazby. Na základě důsledného 
rozebrání základních prvků může firma na trhu uspět.(14 str. 97) 
Zde na názorném obrázku, vidíme základní prvky 4P. 
 
Obrázek 3: 4P - Marketingový mix 
Zdroj: vlastní zpracování dle (15 str. 36) 
produkt cena misto propagace
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3.4.1. Produkt 
Produkt je základní složkou marketingového mixu. Díky produktu může firma na trhu 
směnit či prodat zboží a následně dosáhnou zisku. Na základně produktu uspokojí 
spotřebitel své potřeby a přání. Produkt může být hmotný či nehmotný nebo se může 
jednat o fyzické předměty, služby, osoby, místa, organizace, myšlenky a mnoho dalších 
hmatatelných a nehmatatelných věcí. (14 str. 101) 
 
3.4.2. Cena  
Patří mezi další důležitou složku marketingového mixu. Často závisí pouze na ceně, zda 
si spotřebitel daný produkt koupí či nikoliv. Základní obsahovou složku ceny tvoří 
výrobní ceny, velkoobchodní a maloobchodní ceny, obchodní přirážky, platební 
podmínky, rabaty a spousta jiných složek. Zde by měla výsledná cenová hodnota 
daného produktu odpovídat výsledné části hodnoty zboží. (15 str. 70) 
Obecná definice říká: 
„Cena je směna peněz, množství výrobků nebo objem služeb, jež kupující poskytuje 
prodávajícímu jako protihodnotu za určitý výrobek nebo za poskytnutí určíte služby 
"(15 str. 71) 
 
3.4.3. Místo  
Místo je v marketingu chápáno jako součet jednotlivých kroků a činností dostání z 
jednoho místa výroby k samotnému zákazníkovi. Zásadní cíl distribuce je poskytnout 
zákazníkovi požadovaný produkt na požadované místo ve správném čase a v množství, 
které zákazník potřebuje. (14 str. 119) 
 
Distribuční sítě mohou být: 
• Výrobci (těžební průmysl) 
• Distributoři (velkoobchod, maloobchod, obchodní agenti) 
• Podpůrné organizace (agentury pro marketingový výzkum trhu, pojišťovny)  
 (14 str. 119) 
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3.4.4. Propagace  
Propagace, neboli se v dnešní době mluví už o marketingové komunikaci je nedílnou 
součástí každé firmy působící na trhu. V době, kdy je trh přesycen nabídkou zboží, je 
těžké uspět na silném konkurenčním trhu. (15 str. 104) 
 
Zde se taky lidem většinou vybaví spojitost mezi propagací = reklamou. Je to pravda, 
ale marketing zahrnuje určitě větší množství informací nežli tyto dva ukazatele. 
Prostřednictvím propagace sděluje firma svým obchodníkům, zákazníkům i veřejnost 
informace o svých produktech. (14 str. 129) 
 
 
3.5. Marketingový mix na internetu 
Pro marketingový mix na internetu platí stejná pravidla jako v klasickém marketingu 
všeobecně známém. Musí se také sladit veškerá pravidla pro správnou marketingovou 
strategii a plány dané společnosti. Marketingový mix na internetu se musí brát, jako 
nedílná součást marketingových nástrojů. Dávat dostatečný zřetel, prostor a následně 
propojit s prvky 4P. V dnešní době se můžeme o výrobku dozvědět nejen cestou 
internetu, ale i prostřednictvím letáků, brožur či prospektů.  (16 str. 434) 
 
3.5.1. Moderní koncepce 4C  
V dnešní moderní současnosti nabývá významu jiné pojetí marketingových nástrojů a to 







Koncepce 4C a internet  
Na následujícím obrázku, můžeme vidět prvky 4C: 
 
Obrázek 4: Prvky 4C 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (17 str. 68) 
 
3.5.2. Cíle marketingové komunikace internetu  
• Ovlivňovat přístup a budovat povědomí o produktu 
• Poskytovat obsah (detailní informace o výrobcích a službách) 
• Stimulovat odpověď (odpovědí je jednoduché kliknutí na informaci o koupi) 
• Usnadňovat transakce 
• Udržovat zákazníky (7 str. 493) 
3.5.3. Komunikační mix na internetu  
• Reklama (katalogy, přednostní výpisy, PPC reklama) 
• Podpora prodeje (slevy, soutěže, vzorky) 
• Public relations (novinky, články, virální marketing) 
• Přímý marketing (e-mailing. On-line chat, webové semináře). (11 str. 20) 
3.5.4. Cílové trhy internetu   
• Demografické (pohlaví, věkové skupiny, etnikum) 
• Geografické (regiony, města, hustota osídlení) 
• Psychografické (životní styl, sociální skupina) 
• Socioekonomické (vzdělání, výše příjmů) 











Hlavní cíle internetové reklamy jsou stejné jako cíle u 
Reklama chce hlavně ovlivnit zákazníka ke koupi. Liší se však tím, že internetová 
reklama je značně interaktivní a pohodlná. 
Vybrané druhy internetové 
• E-mail (spam) 
• Bannery, videoreklama
• WWW stránky 
• Textové odkazy 
• Diskusní fóra, sociální sít
• Budování odkazů
Výhody internetové reklamy
Na obrázku lze vidět výhody internetové reklamy.
Obrázek 5: Výhody internetové reklamy




























Na obrázku lze vidět nevýhody internetové reklamy.
 
Obrázek 6: Nevýhody internetové reklamy
Zdroj: Vlastní zpracování dle 
 
 
3.6. Swot analýza 
SWOT analýza je nám nápomocná k vytvo
společnosti. Lze ji využít 
záměrů, které jsou aktualní te
vnějších vlivů. Analýza by 
danou oblast. Základ celé analýz
vázané k nejvýznamějším p
Schéma SWOT analýzy
 
O - příležitosti 
T - hrozby 
 
Tabulka 1: Schéma SWOT analýzy
Zdroj: Vlastní zpracování dle 
 
nevšímavost
omezení velikosti reklamní plochy
možnost blokování reklamy speciálními programy






(17 str. 89) 
 
ření obrazu kladných a záporných vlastností 
také při hodnocení, posuzování, porovnávaní podnikatelských
ď či v budoucnosti. Na základě analýz
měla jasně vyčlenit zásadní faktory, které jsou klí
y jasně představující nejsilnější a 
říležitostem a hrozbám.(18 stránky 94-95)
: 
S - silné stránky W - slabé stránky
Strategie SO Strategie WO
Strategie ST Strategie WT
 
(18 str. 94) 
 
 







SO – využít silné stránky na získání výhody
WO – překonat slabiny využitím p
ST – využít silné stránky na 
WT – minimalizovat náklady a 
Čtyři základní klíčové body S
 
Obrázek 7: Základní klíčové body SWOT 












WOT analýzy:  
analýzy 









Společnost, která chce být úspěšná na trhu, musí dostatečně věnovat pozornost 
marketingu jako celku a následně ho přizpůsobovat situaci.  
V dnešní době, kdy je konkurence značně vysoká a využívají ji se veškeré formy k 
přilákání zákazníka, je úkolem společnosti se nejen přizpůsobit, ale především 
zaujmout, oslovit či naleznout správnou komunikační strategií. 
 
Bakalářská práce je zaměřená na komunikační mix spediční společnosti, která se zabývá 
především celní logistikou a doprovodnými službami spojenými s tímto zaměřením. 
Cílem práce bylo především najít vhodná východiska k podpoře marketingového řízení.  
 
V první části byly popsány základní prvky související s marketingem a byl kladen důraz 
na komunikační mix. Další analytická část se zaměřuje na základní popsání firmy, jejich 
situace, postavení na trhu, vztah ke konkurenci či k zaměstnancům. Dále jsem, 
rozebírala analýzy pro podporu marketingové komunikace, marketingového mixu, 
prezentovaného internetového marketingu a v neposlední řadě SWOT analýze. 
Následně po zjištění informací pomocí analýz, jsem vyhodnotila současnou situaci 
firmy.  Zde jsem navrhla opatření v podobě daných návrhů a doufám, že navržená 
opatření budou pro společnost přínosem. 
 
Na základě zjištění analýz lze jasně vidět nedostatky v celém řízení marketingu. Firma 
se reklamě a propagaci nevěnuje dostatečně a zákazníků ubývá. Celý koncept 
marketingu je postaven na špatné úrovni, ve firmě je pouze chápan jako náklad, který se 
v budoucnu takřka nevrátí. Vedení společnosti skoro vůbec nevkládá do marketingu 
žádné finanční prostředky, odsouvá marketing stále na druhou kolej a nikdo se mu zcela 
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